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-‐ Et alternativ i det politiske felt
 Abstract 
This paper examines the communication of the new danish political party Alternativet. 
The thesis statement is: How can one, trough an analysis of the values of Alternativet, 
define a target group and, against a background of this, work out a political speech, 
which purpose is to get more voters to the party? 
In the first part we investigate, how political communicators analyze target groups. We 
find that segmentation is a very common and useful tool. Associate professor Rasmus 
Jønsson and PRO Ole Larsen’s book on the general election in 2001 shows, how parties 
used the Minerva model to target the communication towards the voters. 
We use this knowledge to analyze how Alternativet express its values on the webpage. 
We find that community, change, political influence and openness are central values 
and permeate the entire frame of the members’ language. 
Afterwards we analyze the potential target group of Alternativet. Segmentation is used 
as a basis for this analysis, but we draw on both theories of Tribal Marketing and 
practice in order to add an perspective on the social dynamics in the target group. We 
place Alternativet in the green segment of the Minerva model, but find that it also 
appeals to the blue segment to some extend. Therefore an accurate positioning is just of 
the line between the two modern segments and close to the center. Furthermore the 
analysis of Tribal Marketing and practices shows that the key issue a new political 
culture resonate with the potential voters. 
Therefore we focus the speech on this. Means like sound bite, topoi and framing are 
used to present the new political culture through the party’s values. We also draw upon 
rhetorician Jonas Gabrielsen’s understanding of the rhetorical situation. We define the 
rhetorical problem to be that Alternativet does not have enough voters. Therefore the 
purpose is to convince potential voters. We make the speaker seem like he/she is a part 
of the party to appeal to ethos. An analysis of audience and the circumstances is also 
involved, but varies according the specific situations. 
In conclusion we find that the testing of the speech shows us that the purpose is hard to 
fulfill, but we manage to create a change of actions in 46% of the audience and that 72% 
find the topic of the speech relevant. A fuller overview of the testing will be presented at 
the exam. 
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1. Problemfelt  
D. 27/11-13 offentliggjorde den tidligere kulturminister og MF for Det Radikale Venstre 
Uffe Elbæk, at han i samarbejde med en række frivillige havde dannet et nyt, grønt parti: 
Alternativet. En af de grundlæggende visioner i partiet er at ændre den politiske kultur, 
og det har i tråd med dets slogan “Flere ved mere” inviteret danskerne til politiske 
workshops, hvor dets partiprogram, der offentliggøres i juni 2014, er blevet skabt i 
fællesskab med borgerne. Partiet er på nuværende tidspunkt i gang med at indsamle ca. 
20.000 vælgererklæringer, som det kræver, før partiet er opstillingsberettiget ved næste 
folketingsvalg (TV2 Nyhederne, 2013). 
  
Denne case fandt gruppen interessant, og motivationen tog primært afsæt i følgende 
problemstilling: Hvordan kan et nyt parti bevise sin eksistensberettigelse i det  politiske 
felt?  
 
Ifølge tidligere lektor i politisk kommunikation Rasmus Jønsson og pressechef i 
Københavns Kommune Ole Larsen, medfører denne problemstilling et dilemma for små 
partier som Alternativet (Jønsson & Larsen, 2002:51f): Alternativet skal sørge for at 
bevise dets eksistensberettigelse ved at have en klar, uafhængig profil, men adskillelsen 
fra partierne i den røde blok skal dog begrænses, så det ikke virker tvivlsomt, hvorvidt 
det støtter Helle Thorning, som det peger på som statsministerkandidat (Information, 
2013).  
 
Desuden blev det hurtigt tydeligt, at Alternativet stod med et kommunikationsproblem, 
da der enten var blevet kommunikeret for lidt eller kommunikeret forkert (Windahl & 
Sigtnitzer, 2009:41). En meningsmåling, foretaget af Megafon i april 2014, viste, at kun 
4 % af de adspurgte havde “et godt billede af, hvad Alternativet står for politisk” 
(Politiken, 2014a). Det vakte en interesse for at se på, hvordan partiet kommunikativt og 
strategisk kan gøre opmærksom på sig selv, samtidig med at det tager højde for det 
dilemma Jønsson og Larsen skitserer. 
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Spørgsmålet kom dog hurtigt til at kredse om, hvordan et lille parti kan profilere sig 
selv, med de få midler det har? Kommunikationsforskeren Orla Vigsø forklarer, at de 
små partier let kan komme til at stå i skyggen af de store partier, da de ikke har de 
samme midler (Vigsø, 2005:14). Da Alternativet er et lille parti, har vi valgt at udforme 
en tale, da det ikke kræver samme likviditet og ressourcer som en større kampagne. 
Formålet med talen er, at den kan være medvirkende til at placere Alternativet på det 
politiske landkort og få folk til stemme på partiet. Endvidere skal den vha. sound bites 
og andre retoriske virkemidler hjælpe partiet med at formulere sig tydeligt og kortfattet. 
Retorik kan siges at være “læren om overbevisende kommunikation” (Gabrielsen & 
Christiansen, 2010:12). Derfor antager vi, at en tale er et hensigtsmæssigt redskab for et 
parti, der skal overbevise folk om dets eksistensberettigelse, samt at man bør stemme på 
partiet.   
 
Ifølge den politiske konsulent Frank Luntz er det essentielt, at et parti kender dets 
målgruppe, hvis det ønsker at kommunikere effektivt (Luntz, 2007:34ff). Inspireret af 
dette vil udformningen af talen tage udgangspunkt i en målgruppeanalyse, for at belyse 
hvem der er Alternativets målgruppe. Rapporten er derfor bygget op over tre dele: 1) 
Hvilke værdier har Alternativet? 2) Hvem kan på baggrund af dette siges at være dets 
målgruppe? 3) Hvordan skal en tale henvendt til denne målgruppe se ud? Rapporten 
tjener desuden som et afsæt til at afprøve talen, for at se om den opnår det ønskede 
formål. Resultatet af denne afprøvning bliver til dels præsenteret i afsnit 9.5, men 
primært til eksamen. 
 
2. Problemformulering 
Problemfeltet har henledt til følgende problemformulering: Hvordan kan man gennem 
en analyse af Alternativets værdier definere en målgruppe og, på baggrund af dette, 
udarbejde en politisk tale, hvis formål er at få flere til at stemme på partiet? 
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3. Afgrænsning  
Dette afsnit har til formål at give et overblik over, hvilken teori projektet tager 
udgangspunkt i, og på hvilken baggrund denne teori er valgt. Dermed også hvilke 
teoretiske afgrænsninger der er foretaget. Desuden vil vi se på, hvilke afgrænsninger vi 
har foretaget i forhold til talens længde.  Afsnittet vil tage udgangspunkt i de forskellige 
afsnit i rapporten, og de teoretiske valg der ligger bag.  
 
3.1 Indledende afsnit 
 Inden vi foretog vores målgruppeanalyse, fandt vi det relevant at se på, hvordan andre 
politiske partier definerer deres målgruppe, samt hvilke værdier Alternativet udtrykker. 
Vi mener, at dette er to helt afgørende elementer for vores målgruppeanalyse. For at få 
et overblik over det politiske felt i Danmark, deriblandt hvorledes partierne arbejder 
med deres målgruppe, vælger vi at inddrage Jønsson & Larsens beskrivelse af de små 
partiers valgkamp i 2001 (2002). Desuden inddrager vi Vigsøs beskrivelse af den 
politiske marketings entre i Danmark (2005), samt dennes betydning for hvorledes 
partiernes beskæftiger sig med deres målgruppe. Til at belyse de værdier Alternativet 
repræsenterer, benytter vi lektor i kommunikation og retorik Jonas Gabrielsens tekst 
Topisk kritik (2009) samt professor i lingvistik George Lakoffs teori om framing.  
I afsnit 6 tydeliggør vi vores videnskabsteoretiske ståsted. I den forbindelse finder vi det 
især relevant at inddrage de to retorikprofessorer Lloyd Bitzer og Richard Vatz og deres 
diskussion mellem, hvorvidt talen definerer situationen eller er defineret af denne, da 
det er vigtigt for den grundlæggende forståelse af, hvad man kan opnå vha. retorik. 
 
3.2 Målgruppeanalyse 
Målgruppens individer og deres måde at reagere på i en given kommunikationstilgang 
afhænger af  de individuelle personligheder, hvorfor det er nødvendigt at få kendskab til 
de mennesker, der vil være mest modtagelige overfor Alternativets budskaber (Craig, 
2007:83). Gennem teoretikere som Jønsson og Larsen og deres forståelse af politisk 
kommunikation, og dermed også målgrupper, har vi valgt at foretage en 
segmenteringsanalyse af Alternativets målgruppe. Både deres og sociologen Henrik 
Dahls forståelse af Minerva-modellen (2005) danner således grundlag for en 
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segmenteringsanalyse.  
 
Vi inddrager desuden professorerne i marketing Bernard Cova & Véronique Covas teori 
om tribal marketing (2002), da segmenteringstilgangen kan kritiseres for at mangle 
forståelse for de sociale dynamikker, der er i  (mål)grupper. 
 Segmenteringsmodellen fokuserer primært på individer og deres handlinger, hvorimod 
tribal marketing arbejder på at forstå det sociale felt, der omgiver individerne, og 
dermed hvilke handlemuligheder, der reelt eksisterer for individerne (Cova & Cova, 
2002:596). 
Tribal marketing vil blive suppleret med få praksisteoretiske overvejelser fra professor 
ved Roskilde Universitet Bente Halkier, og vi mener, at en dybdegående undersøgelse af 
målgruppens praksis ville være fordelagtigt at foretage. Dette har vi dog ikke haft i 
fokus, da det vil være for ressourcekrævende og på bekostning af talen. 
 
3.3 Talens længde  
Vi har valgt at talen skal være forholdsvis kort, fordi talens længde ikke nødvendigvis 
siger noget om, hvor frugtbar den er, og eftersom tilhørerne ofte ikke erindrer mere end 
få pointer (Gabrielsen & Christiansen, 2010:54ff). Den præcise længde af talen vil 
afhænge af den situationelle kontekst, hvori talen udføres. Det beskrives som et mere 
moderne begreb af  kairos (Andersen, 1997:21). I hovedtræk omfatter begrebet, at man 
må tage højde for konteksten, herunder omstændighederne, sig selv som taler, 
tilhørerne, tid og emnet. Begrebet dækker derudover, at man som taler, ud fra de 
forskellige aspekter, må vurdere, hvad der er det ”rette mål” (ibid.:21f). Et andet 
afgørende spørgsmål om talens varighed er, hvorvidt talen formår at påvirke publikum. 
Med andre ord kan man sige, at dette bliver et skøn, som taleren foretager (ibid.:23ff). 
 
3.4 Talen 
I og med at projektets primære fokus er at udforme en tale, bevæger vi os primært 
indenfor det kommunikationsforskeren Robert T. Craig kalder den retoriske tradition 
(2007:73). I den forbindelse inddrager vi Gabrielsens & ph.d. i kommunikation Tanja 
Juul Christiansens bog Talens magt (2010), da denne bog giver mange praktiske 
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redskaber til, hvorledes man kan udforme en effektiv tale. I den forbindelse benytter vi 
os af traditionelle retoriske begreber og metoder, såsom topoianalyse og retorikeren 
Marcus T. Ciceros pentagon, omend i begge tilfælde Gabrielsen og Christiansens 
fortolkning af disse. 
I forbindelse med udarbejdelsen af en politisk tale er der dog mange strategiske 
overvejelser, som også er relevante. I den forbindelse vil vi inddrage Lakoff, deriblandt 
især hans begreb framing (2004). Framing er et retorisk redskab, som vil gøre det 
muligt for Alternativet at sætte dagsordenen og fastlægge dets værdier. Et parti kan vha. 
artikulering af ord skabe en ramme, der passer til deres verdenssyn (Lakoff, 2004:4). 
Endvidere har vi bl.a. også valgt at inddrage Luntz og hans forståelse af kontekstens 
betydning (2007:26). Derudover har vi inddraget hans opfattelse af, at partiernes egen 
faktiske politik og målgruppen også er relevant. Hvorfor det ikke kun er de sagte ord, og 
måden hvorpå de er artikuleret, der har betydning (ibid.:3). 
 
3.5 Opsamling 
Alt i alt benytter vi os altså af teorier, der tager udgangspunkt i forskellige 
kommunikationsperspektiver. Da de tilbyder forskellige synspunkter, er de derfor alle 
fundet relevante. Omend er talen vores hovedfokus, hvorfor det især er i den retoriske 
tradition, at projektet er forankret. 
 
 
4. Projektets videnskabsteoretiske ståsted 
I følgende afsnit vil vi afklare projektets videnskabsteoretiske overvejelser. 
 
I projektet bevæger vi os primært mellem en poststrukturalistisk og en 
socialkonstruktivistisk tilgang. I målgruppeanalysen arbejder vi hovedsageligt 
poststrukturalistisk, da vi forsøger at kortlægge de strukturer, vores målgruppe er inden 
for. Bl.a. gennem segmenteringsanalyser danner vi et overblik over målgruppens 
betydningssystemer og de diskursive kampe om mening, der finder sted, når 
målgruppens individer handler i en politisk kontekst (Wæver, 2012:291). Det er så at 
sige i subjekterne mening dannes til objektet (politik), og ved at kortlægge disse koder 
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som et sprogligt diskursivt fænomen kan vi benytte det til at udforme en tale, der passer 
bedst til målgruppens livsverden (ibid.:298). Vi vil dog også gå i retning af 
socialkonstruktivisme, hvor fokus vil være på det udviklingsfelt for mening, der findes 
mellem subjekterne og objektet. Således bliver målgruppens epistemologiske forståelse 
af den politiske virkelighed et produkt af de samfundsmæssige omstændigheder. Eller 
sagt på en anden måde kan målgruppens opfattelse af Alternativet ses som et produkt af 
den politiske praksis, som individerne er en del af i det sociale felt, der er i målgruppens 
livsverden (Collin, 2012: 366). 
Denne socialkonstruktivistiske forståelse findes også i forbindelse med udformningen af 
talen, da vi vil påvirke målgruppens epistemologiske “sandhed” om politik eller 
forståelse af Alternativet. Hvorfor man kunne forstå, at vi påvirker den konstruktion, 
målgruppen er en del af. Man kan således anskue det omtalte emne i talen, som et 
problem Alternativet har sat i bevægelse. Ifølge Vatz er det retorik, der ”er årsag til 
mening” (Vatz, 2000:12), som skaber en situation – en opfattelse af, at der er et 
problem. Talen kan hermed italesætte f.eks. et problem og overbevise om, at det reelt 
findes. Forhåbentlig bliver talen så overbevisende, at målgruppens ontologiske 
opfattelse af den politiske/samfundsmæssige virkelighed også bliver anderledes, og 
dermed inkluderer Alternativet (Collin, 2012: 367).   
Talen kan også anskues ud fra en poststrukturalistisk forståelse, da vi ser på sproget 
som et betydningssystem, der er mellem mennesker. Dette system, eller denne struktur, 
kan påvirkes med bestemte virkemidler, hvorfor retorisk teori også bliver bærende i 
denne del. De ændringer, som talen skal skabe, vil påvirke subjekternes måde at skabe 
mening på og derved forståelsen af virkeligheden (Wæver, 2012:297). Talen kan således 
anskues med udgangspunkt i Bitzers opfattelse af retorik: at vi udformer talen ud fra et 
eksisterende problem, som vi vil analysere os frem til gennem målgruppeanalysen. 
Talen skal altså være et fitting response på situationen (Gabrielsen & Christiansen, 
2010:49). Vi udformer således retorikken ud fra en situationsaflæsning, der indbyder til 
at sige noget (Bitzer, 1997:11). Vi vil med talen dermed italesætte dette problem mhp. at 
samle folk og udbrede et fællesskab. 
I forhold til afprøvningen af talen vil vi bevæge os mere i retning af 
socialkonstruktivisme, der lægger vægt på, at målgruppens holdning til Alternativet og 
politik er en kontingent størrelse, altså at den kunne have været anderledes (Collin, 
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2012:228). Vi vil således indgå i en social meningsforhandling om Alternativet, som et 
parti målgruppen kunne overveje at stemme på. Det er dog afgørende at understrege, at 
en meningsforhandling ikke nødvendigvis har det samme resultat for alle subjekterne, 
der indgår i den. Således er det formentlig usandsynligt, at alle talens tilhørere vil 
tilslutte sig fuldstændigt, hvor en socialkonstruktivistisk forståelse af mening ikke kan 
ses som en absolut størrelse (ibid.:374). 
 
Dermed vil vi anskue projektet gennem både poststrukturalistiske og 
socialkonstruktivistiske perspektiver. Altså har vi fundet både Bitzers og Vatz’ tilgange 
til kommunikation og retorik relevante.  
5. Metode 
I dette afsnit vil vi belyse, hvilke metodiske valg, samt fravalgt, vi har foretaget i 
projektet. 
 
For at finde frem til Alternativets værdier har vi taget udgangspunkt i partiets 
hjemmeside, hvor vi primært har fokuseret på de 3 politiske fokusområder, partiet 
definerer som de vigtigste (Alternativet, u.å.a). Vi kunne også have valgt at foretage 
interviews med medlemmer af Alternativet. Men vi har vurderet, at empirien på 
området er tilstrækkelig, og samtidig har vores fokus ikke været at “kortlægge” 
Alternativet, men at formidle dets politik. Desuden kunne interviews føre til en mere 
subjektiv mening fra interviewpersonen omkring værdierne, især da partiet er i 
opstartsfasen. Hvorimod vi har en formodning om, at der må være en vis konsensus, 
omkring de ting der står på den officielle hjemmeside. 
 
På baggrund af analysen af Alternativets værdier har vi forsøgt at kortlægge dets 
målgruppe. Målgruppeanalysen baserer sig indledningsvist på et teoretisk grundlag, da 
vi ikke har været ude og indsamle egen empiri omkring målgruppen. Vi benytter i stedet 
artikler fra f.eks. dagbladet Politiken, der har bragt en serie om Alternativets 
opstartsfase og de engagerede (Politiken, 2014a+b+c+d). Taleafprøvningen vil dog også 
fungere, som en afprøvning af hvorvidt den definerede målgruppe stemmer overens, 
med den empiri vi indsamler om tilhørerne.   
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Ud fra målgruppeanalysen har vi udarbejdet en tale. Vi er af den opfattelse, at man ikke 
bør tale, som man skriver, og dermed ville det ikke være en fordel at skrive talen ordret 
ned (Gabrielsen & Christiansen, 2010:32). Vi har brugt Gabrielsen & Christiansens 
fortolkning af Ciceros fem faser til at udforme talen (ibid.:25f). Vi har talt talen frem, 
hvilket man vil kalde inventio-fasen, hvor talens indhold findes (ibid.:26). Vi har optaget 
det talte og lyttet til det, for at nedfælde de vigtigste pointer og kortlægge en struktur i 
en disposition, hvilket kaldes for dispositio-fasen, hvor stoffet struktureres. Derefter har 
vi arbejdet med, hvilke centrale ord vi skulle bruge, f.eks. i sound bitet, hvilket man 
kalder for elocutio-fasen, hvor stoffet sprogliggøres. Taledispositionen har fungeret som 
en guideline under memorering af talen, hvilket kaldes for memoria-fasen (ibid.). 
Derudover har vi også foretaget memoreringsteknikker, såsom at sige sound bitet 
mange gange på skift, i kor og med forskellige trykfordelinger. Det har vi gjort, da det er 
det vigtigste element i talen. 
Selvom det er vigtigt at indøve talen og at være forberedt, må man ikke “fremstå for 
forberedt” (ibid.:17). Det vil vi forsøge at undgå ved bl.a. at have et afslappet kropssprog, 
holde talepauser og inddrage eksempler, der er tilpasset konteksten (se afsnit 9.3 og 
9.4).  
 
Vi har i forbindelse med afprøvningen valgt at udarbejde nogle svarkort (bilag 7), som 
tilhørerne skal svare på før og efter talen. Disse svarkort er udarbejdet med 
udgangspunkt i målgruppeanalysens teoretiske præmisser. Dvs. at denne undersøgelse 
ikke kun vil se kritisk på selve talen, men også på udarbejdelsen af målgruppeanalysen. 
 
6. Hvad er segmentering i dansk politik? 
Dette afsnit vil forsøge at danne et overblik over, hvordan der segmenteres i dansk 
politik, da det er relevant, som udgangspunkt for, hvorledes Alternativets målgruppe 
kan afgrænses. Vi vil primært tage udgangspunkt i, hvordan Det Radikale Venstre har 
afgrænset dets målgruppe, samt hvilken betydning det har haft for dets kommunikation. 
Eftersom dets kommunikationsstrategi under valgkampen i 2001, ifølge Jønsson og 
Larsen, beskrives som professionel (2002: 53ff). 
 13 
 
Vigsø forklarer, at en segmentering af vælgerkorpset, og dermed en klarere definition af 
partiets målgruppe, kan effektivisere kommunikation, da det kan være svært “at 
kommunikere effektivt med alle” (2005:15). En måde, hvorpå man kan afgrænse 
målgruppen og strategisk målrette kommunikationen, er via segmentering, hvor især 
Minerva-modellen1 er et redskab, der ifølge Jønsson og Larsen bruges af flere partier 
(Jønsson & Larsen, 2002:54). Ud fra partiernes værdier og ideologier er det muligt 
overordnet at placere partierne i Minerva-modellen (bilag 8), da de forskellige felter 
repræsenterer forskellige værdisystemer. Det skal dog påpeges, at modellen i bilaget 
skal tages med forbehold, da den er fra 2002. Hvis man skulle placere manglende 
partier som Enhedslisten, ville det være placeret langt ude af den idealistiske skala, i det 
grønne segment, men tæt på det rosa (Gymportalen.dk, 2014). 
 
Jønsson og Larsen forklarer, at Det Radikale Venstre under valgkampen i 2001 
segmenterede vælgerne, ud fra hvor de kunne tænkes at være placeret i Minerva-
modellen. Det var bl.a. styrende for, hvilke mærkesager partiet valgte at fokusere på 
under valgkampen (Jønsson & Larsen, 2002:53ff). 
 
Det Radikale Venstre valgte at fremhæve et styrket samarbejde med EU og en lavere 
skat på arbejdet som mærkesager. Ifølge daværende pressechef Lars Nielsen, lå partiet 
dengang mellem “det individorienterede blå segment og det mere 
fællesskabsorienterede grønne segment” (ibid.: 53). Omlægningen af skat stemmer 
overens med det individorienterede segment, mens EU-mærkesagen er i tråd med 
fællesskabsforståelsen i det grønne segment. 
 
Med disse mærkesager formåede partiet at få en markant profil, der adskilte sig fra de 
andre små partier på venstrefløjen. Samtidig undgik partiet at skille sig så meget ud, at 
det ikke kunne identificeres med den socialdemokratiske linje (ibid.:56f). 
                                                
1 Minerva-modellen er udviklet af Henrik Dahl. Den er primært inspireret af den franske sociolog Pierre 
Bourdieu og den britiske socialantropolog Mary Douglas (Dahl, 2005:79). To teoretikere der, ifølge Dahl 
selv, var forholdsvis enige. Det er dog værd at bemærke, at Bourdieu - i modsætning til Douglas - ikke 
fandt det hensigtsmæssige at kategorisere forskellige livsstile på den måde, som det ses i 
Minervamodellen (Dahl, 2005: 87). 
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Alt i alt ses det, hvordan et parti kan segmentere vha. Minerva-modellen, samt at deres 
mærkesager kan bestemmes af denne placering. Alternativet kan, ud fra en analyse af 
hvilke(t) segment(er) dets målgruppe tilhører, finde frem til, hvilke mærkesager partiet 
skal fokusere på, samt hvor det evt. kan erobre vælgere fra. På denne måde bliver 
kommunikationen målrettet. Desuden kan overvejelserne, omkring hvordan det 
adskiller sig fra andre partier og beviser dets eksistensberettigelse, tage udgangspunkt i 
en analyse af, hvorledes det er placeret i forhold til de øvrige partier. Brug af Minerva-
modellen kan dog føre til en uhensigtsmæssig forenkling af målgruppen, og det vil 
derfor være relevant også at se på andre perspektiver (se afsnit 8.3). 
 
7. Hvilke værdier udtrykker Alternativet? 
Selvom Alternativet i skrivende stund ikke har noget partiprogram, fremhæves nogle 
politiske fokusområder på partiet hjemmeside. Partiet har udpeget tre, ud af de i alt fem 
fokusområder, til at være de vigtigste. Disse er Seriøs bæredygtig omstilling, En ny 
politisk kultur og Iværksætteri (Alternativet, u.å.a). 
I dette afsnit vil vi, ved brug af Lakoffs teori om framing (2004), kigge på de mest 
væsentlige frames i disse tekster. Som et led i analysen har vi endvidere valgt at se på de 
argumenttyper, der benyttes ved en topisk analyse2 (Gabrielsen, 2009:144).  
 
7.1 Fællesskab 
En af Alternativets grundværdier må siges at være fællesskab. Denne tendens kan ses 
under mærkesagen En ny politisk kultur, hvor Alternativet giver udtryk for, at værdien 
fællesskab vægtes højt, bl.a. i følgende citat: “(...) bygge en ny demokratisk bro mellem 
borgerne og de folkevalgte” (Alternativet, u.å.b). Partiet fokuserer altså meget på, at vi 
skal stå sammen i fællesskab, lytte til og hjælpe hinanden. Det framer generelt 
politikken med ord som vi, fælles og samarbejde (Alternativet, u.å.b).  
                                                
2 Topik tilhører den klassiske, retoriske fase inventio, da det er et redskab der bruges til at finde og 
udvælge belæg for ens påstand (Gabrielsen, 2010:72). Begrebet kan ledes tilbage til det antikke 
Grækenland, da Aristoteles af nogle betragtes som værende opfinder af begrebet. Omend havde han i 
hvert fald stor betydning for udformningen af og tankerne bag teknikken (Gabrielsen, 2009:151). 
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7.2 Forandring 
Disse ord og den demokratiske bro bruges også til at argumentere for den nye politiske 
kultur, partiet har som mærkesag. Man kan sige, at den nye politiske kultur, partiet 
forsøger at danne, er gennemgående i alle de andre politiske mærkesager. Det skyldes, 
at målet om at inddrage borgerne samt skabe mere åbenhed omkring de politiske 
beslutninger er essensen af måden, partiet vil føre politik på. Dermed vil vi argumentere 
for, at partiet, ifølge Lakoff, forsøger at reframe den politiske kultur, da partiet forsøger 
at skabe et nyt syn på kulturen, i og med at det ønsker forandring (Lakoff, 2004:XV). 
Gabrielsens peger endvidere på topisk analyse som en måde at vise, hvordan en 
afsender af et argument forstår verden eller en given sag. Med denne metodik kan 
samme forandringstendenser ses. Der er således en generel forandringstopoi i de tre 
mærkesager. Kendetegnene ved generelle topoi, som f.eks. forandringstopoi, er netop, 
at de ikke beror på indhold eller konkrete sager, men derimod argumenters udformning 
(Gabrielsen, 2009:153). Det er tydeligt, at Alternativet udformer forandringsbegrundede 
argumenter i forbindelse med de tre mærkesagstekster. Det anvender f.eks. sætninger 
og vendinger som “Vi skal alle sammen blive langt bedre (…)”, “(…)en seriøs 
holdningsændring(…)”, “(…)vi må gå helt nye veje og udvikle(…)”, “(…)en radikal anden 
fremtid”, “(…)vi får en bedre politisk kultur.” (Alternativet, u.å.b). 
 
Forandringstoposen udelukker en mere traditionel generel topoi. Det kan også ses, når 
nuværende situationer omtales: 
 
“I dag er den mest populære samfundsmæssige målestok størrelsen af vores 
bruttonationalprodukt (BNP). Men BNP’et er en underlig unuanceret måleenhed. 
For eksempel vil oprydningen efter en forureningskatastrofe, øgede udgifter til 
fængsler eller flere færdselsuheld alle tælle positivt i BNP’et.” (ibid.). 
 
Her ses det tydeligt, hvordan tradition og nuværende strukturer kritiseres og nævnes i 
sammenhæng med negativt ladede ord. Denne fremstilling af præmisserne bruges også 
til at legitimere forandringstoposen, da der i samme forbindelse som ovenstående 
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skrives “Alternativet mener, at vi må gå helt nye veje og udvikle nye målemetoder for 
god bæredygtig samfundsudvikling.” (ibid.). Herved benyttes, hvad Gabrielsen omtaler 
som Aristoteles princip om modsætningstopoi, hvor man benytter forholdet mellem 
noget negativt og positivt (eller omvendt) til at retfærdiggøre et givent synspunkt 
(Gabrielsen, 2009:154). Alternativet benytter således denne form til at fremme 
forandringstoposen. 
 
 
7.3 Politisk indflydelse 
Partiet vil som sagt ændre den politiske kultur til et mere åbent og borgernært 
beslutningsforetagende, hvilket kan give borgerne en følelse af ‘ejerskab’ for de politiske 
beslutninger. Dermed kan man se, at Alternativet udtrykker værdier, hvor borgerne er 
subjekter for magt (Dahl, 2005:166ff). Dvs. at Alternativet betragter borgerne som 
subjekter, der kan få indflydelse i politik, og ikke bare som objekter, der ligger under for 
de samfundsmæssige retningslinjer.  
 
7.4 Gennemsigtig og udadvendt 
Partiet beretter endvidere: “Konkret vil vi feje for egen dør først ved at udstikke og følge 
en række retningslinjer for god politisk debat og åbent fortælle, hvordan vores politiske 
løsninger er blevet udviklet og besluttet.” (Alternativet, u.å.b). Det viser en stor grad af 
gennemsigtighed og et ønske om at være udadvendt som en del af partiets værdier.  
 
7.5 Opsamling 
Generelt er de fleste af de udtrykte værdier immaterielle. Fællesskab, politisk 
indflydelse, gennemsigtighed og forandring har vist sig at være helt centrale værdier for 
Alternativet. Dels siger det noget om, hvor partiet selv befinder sig, men ligeså meget 
om hvad partiet står i kontrast til. 
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8. Målgruppeanalyse 
I dette afsnit vil vi forsøge at definere Alternativets målgruppe. Målet med denne 
målgruppeanalyse er at indhente oplysninger, der kan hjælpe os med, hvorledes talen 
skal udformes for at opnå formålet: at få folk til at stemme på Alternativet. Vi vil 
begynde med at kategorisere målgruppen ud fra forskellige segmenteringsprincipper. 
Dernæst vil vi vha. primært tribal marketing se på, hvad der definerer det fællesskab og 
de praksisser, Alternativets målgruppe indgår i. Løbende vil de forskellige tilganges 
muligheder og begrænsninger blive diskuteret. 
  
8.1 Indledende overvejelser: 
Vi ved hvilke værdier Alternativet har, og målgruppen kan derfor siges at være nogle, 
der finder de samme værdier vigtige. Ud fra Minerva-modellen kan vi bl.a. vurdere, 
hvorledes disse værdier gør sig gældende hos mennesker tilhørende et segment eller om 
de overlapper flere forskellige segmenter. Samtidig har vi dog også vha. tribal marketing 
forsøgt at identificere, hvilke af disse værdier der især tiltaler målgruppen gennem 
følelser og passioner. 
Generelt har vi med andre ord valgt at kategorisere ud fra kulturelle faktorer, da vi har 
set på, hvilken værdiorientering målgruppen har (Rasmussen og Fischer, 2008:49). Det 
bunder i en formodning om, at der er sammenhæng mellem, hvorledes man ser på 
verden, og hvordan man agerer. Vi har derfor fravalgt demografiske og socioøkonomiske 
faktorer, da vi ikke har fundet dem relevante, eftersom de ikke nødvendigvis siger noget 
om, hvordan man ser på verden, og dermed hvordan man agerer. Alternativets 
medlemsoplysninger viser desuden stor adspredelse i alder og køn (bilag 1). 
Det enkelte individ indgår dog i mange forskellige kulturelle kontekster, som langt fra 
alle vil være relevante for vores projekt (Rasmussen & Fischer, 2008:48f). Bl.a. derfor 
har vi også valgt at inddrage teori om tribal marketing, da denne teori siger noget om, 
hvad der binder målgruppen sammen. Dermed forholder teorien sig til, hvad gruppen 
finder vigtigt i netop den kulturelle kontekst, som Alternativets fællesskab 
repræsenterer. 
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8.2 Segmentering 
8.2.1 Placering i Minerva-modellen 
I det følgende vil vi se på, hvor Alternativet kan placeres i Minerva-modellen. 
Placeringen kan bruges til at klargøre, hvilke værdier Alternativets formodede 
målgruppe lægger vægt på, samt hvor de mulige vælgere befinder sig i det politiske 
landskab. 
 
Som nævnt i afsnit 7 er en af de værdier, der kommer til udtryk hos partiet, fællesskab. 
Som udgangspunkt kan partiet derfor siges at være placeret i den østlige del af 
modellen, der bl.a. er karakteriseret ved en fællesskabsorientering (Jønsson & Larsen, 
2002:53). En anden årsag til denne placering er, at partiet står i stærk opposition til det 
materialistiske livssyn, der hersker i vest, da dets holdninger generelt er præget af 
immaterialistiske værdier (ibid.:54). 
Desuden vurderer vi, at partiet ligger i den nordlige del af modellen, da det 
repræsenterer et moderne livssyn, eftersom partiet generelt benytter forandringstopoi. 
Det henvender sig derfor til de moderne og omstillingsparate segmenter, der i 
modsætning til de traditionelle segmenter, ikke er bange for forandring (ibid.:58). En 
anden årsag til, at Alternativet kan siges at henvende sig til den omstillingsparate del af 
befolkningen, er, at partiet, som tidligere nævnt, udtrykker værdier, hvor borgerne 
betragtes som subjekter frem for objekter for magt. Den nordlige del af Minerva-
modellen deler en overbevisning om, at man kan få indflydelse i det politiske system, 
mens den sydlige del mere betragter sig selv som objekter for magt (Dahl, 2005:165f). 
 
Vi vurderer derfor, at Alternativets målgruppe primært vil være at finde i det 
nordøstlige, grønne segment. Flere af de værdier, der findes i dette segment, er i tråd 
med partiets mærkesager. F.eks. harmonerer segmentets anti-elitære og egalitære 
overbevisning med den nye, flade politiske struktur, Alternativet ønsker at skabe. Den 
aktive miljøbevidsthed og fokus på et alternativt liv harmonerer samtidig med 
Alternativets vision om en bæredygtig omstilling af Danmark (Jønsson & Larsen, 
2002:54). Flere af de værdier, dette segment finder vigtige, er altså ligesom 
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Alternativets immatrielle værdier. Dog er der også værdier i det grønne segment, som 
ikke stemmer overens med Alternativets værdier, f.eks. individualitet. 
 
Man kan dog argumentere for, at partiets målgruppe ikke nødvendigvis kun er at finde i 
det grønne segment. Det skyldes, at visse af de værdier Alternativer repræsenterer også 
kan tiltale det blå segment. Det skyldes især, at partiets mærkesag omkring en stærkere 
iværksætterkultur umiddelbart henvender sig mest til dette segment, da man i det blå 
segment er ”individualister, der tror på sig selv” (ibid.:55). Endvidere betyder 
muligheden for politisk indflydelse meget for dette segment, hvilket Alternativet 
tilbyder. Desuden forefindes værdien udadvendthed i segmentet, hvilket er en værdi, 
Alternativet forsøger at praktisere via en gennemsigtighed i den politiske 
beslutningsproces. Dog er der også flere af værdierne i dette felt, der lader til at være i 
modstrid med Alternativet, f.eks. dominans og materialisme, samtidig med at dette 
segment ikke har en udpræget miljøbevidsthed. Derfor er det måske ikke her, man kan 
finde den typiske Alternativet-vælger. 
 
Partiets placering i Minerva-modellen vil derfor være i det grønne segment, men på 
grænsen til det blå. Desuden vil partiet ikke ligge helt oppe i nord i det grønne segment, 
men nærmere mod midten, da den nordlige del af det grønne segment også er præget af 
en vis individualitet, hvilket ikke er en værdi partiet lader til at slå på (ibid.:54). 
 
8.2.2 Segmentering ud fra politiske kriterier 
Vigsø forklarer, at et parti også kan segmentere ud fra politiske kriterier3 (Vigsø, 
2005:20). De vælgere, som partiet kan satse på at ramme med kommunikationen, er 
tvivlerne, der ikke ved, hvilket parti de skal stemme på, men partiet kan også forsøge at 
erobre andre partiers vælgere. Det kan dog være for omfangsrigt at forsøge at ramme 
andre partiers kernevælgere i forhold til det reelle udbytte af denne indsats. I 
udarbejdelsen af talen skal vi altså være opmærksomme på, at det ikke er alle tilhørerne, 
der er Alternativets egentlige målgruppe, men kun den del af dem der er de såkaldte 
                                                
3 Ifølge Vigsø er politiske kriterier at opdele vælgerne efter, hvad deres holdning til partiet er. Er der tale 
om kernevælgere, andre partiers usikre vælgere, ubeslutsomme vælgere/tvivlere mm. (2005:20f). 
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mediators of change (Gabrielsen & Christiansen, 2012:57). Derfor er andre partiers 
urokkelige kernevælgere ikke relevante. Det kan dog være relevant at forsøge at 
overbevise de andre partiers usikre vælgere, da de er mulige at påvirke (Vigsø, 
2005:20f). Derfor er det relevant at se på, hvilke partier Alternativet potentielt kan 
“stjæle” usikre vælgere fra. Hvis vi antager, at Alternativet vælger at målrette sin 
kommunikation mod det grønne segment, vil det muligvis kunne erobre usikre vælgere 
fra SF, Det Radikale Venstre og Enhedslisten, da disse tre partier også er placeret i det 
grønne segment. Hvis partiet i stedet valgte at favne bredt, ville det også kunne 
appellere til vælgerne i hele det moderne segment, og dermed også det blå. 
  
8.2.3 Begrænsninger ved segmentering 
Denne indledende segmentering kan bruges til at skabe et overblik over målgruppen. 
Det er dog vigtigt at være opmærksom på, at segmenteringsmodeller ikke tager højde for 
den konkrete kontekst, samt at de kan være meget forenklende. Som sagt indgår det 
enkelte individ i mange forskellige kulturelle kontekster, og derfor kan individets 
værdier og handlinger være forskellige afhængig af konteksten (Rasmussen & Fischer, 
2008:62f). Selvom målgruppeanalysen bygger på en formodning om, at der er 
sammenhæng mellem ens måde at se verden på og ens måde at agere på, er det vigtigt at 
være opmærksom på, at individet kan have et behov for at indgå i sociale 
sammenhænge. Derfor handler man ikke nødvendigvis direkte ud fra, de værdier man 
har, men også ud fra den sociale kontekst (Cova & Cova, 2002:597). En teori, der tager 
højde for dette, er tribal marketing.  
  
8.3 Teori om tribal marketing 
Postmoderne tribes indbefatter på mennesker, der deler samme følelser og passioner. 
Der er, ifølge sociologen Michel Maffesoli4, sket en udvikling fra individualisme til, at 
individer søger at skabe forbindelse til andre gennem sociale fællesskaber (ibid.:597). 
                                                
4Michel Maffesoli (f. 1944) professor i sociologi. Ophavsmand til neostammeteorien, som omhandler, 
hvordan primært unge søger identitet i subkulturer og mindre fællesskaber.  
 
 
 
 21 
Derfor argumenterer vi for, at Alternativet er nødt til at kende til de individer, der deler 
samme passioner og følelser omkring politik, som de individer der allerede er en del af 
denne tribe - altså de nuværende aktive i Alternativet. Endvidere er kendskabet til 
partiet på nuværende tidspunkt ikke videre udbredt. Derfor vurderer vi, at et øget 
kendskab er en forudsætning for, at triben kan blive udvidet, og at det bliver muligt for 
Alternativet at komme ind i Folketinget. Talen vil derfor være et redskab til at samle 
disse mennesker og udbrede fællesskabet. 
 
8.3.1 Linking value 
Tribes er defineret ved at være midlertidige, og at individer kun er en del af disse, så 
længe de finder dem relevante og i overensstemmelse med deres følelser og passioner 
(ibid.:598f). Vi vurderer derfor, at det vil være fordelagtigt for Alternativet at finde frem 
til, hvad Cova og Cova kalder linking value (ibid.:603). Det er det element, der styrker 
fællesskabet, og skaber en form for ”jeg-hører-til-her”-følelse (ibid.). Vi vurderer, at man 
via en undersøgelse af de mennesker, der allerede er aktive i Alternativet kan finde frem 
til dets linking value. 
Dem, som har deltaget i de forskellige workshops, er karakteriseret ved ikke at have 
været politisk aktive tidligere, og vi kan se samme tendens blandt partiets medlemmer 
(bilag 1 & Politiken, 2014c). 94% af disse deler opfattelsen af, at dansk politik skal foregå 
på anden måde end hidtil (Politiken, 2014c). Vi vurderer, at netop denne opfattelse kan 
defineres som den delte følelse og passion, der har skabt Alternativets fællesskab - altså 
linking value. Vi kan derfor argumentere for, at netop denne passion har været 
medvirkende til at gøre Alternativet eksistensberettiget (Jønsson & Larsen, 2002:51f). 
Ydermere fokuserer tribal marketing på, at triben er en aktør, der skal handle kollektivt 
(Cova & Cova, 2002:597). Vi vurderer, at dette stemmer overens med Alternativets syn 
på, hvordan det er muligt at ændre den politiske kultur i fællesskab. 
 
De aktive i Alternativet udtrykker et ønske om forandring i form af en ny politisk kultur, 
hvor borgerne opnår et medejerskab og får indflydelse på de politiske beslutninger 
(Politiken, 2014b). Vi vurderer dette som linking value: gennem medlemmernes aktive 
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deltagelse og dialog skal målet om en ny politisk kultur realiseres. Dette stemmer 
overens med den forandringstopoi, vi identificerede i afsnit 7. 
  
8.3.2 Stemmesamlende retorik 
På nuværende tidspunkt er troværdigheden til politikere den laveste i over 40 år 
(Berlingske, 2014). Uffe Elbæk udtaler desuden, at nogle vil kalde det politikerlede. Der 
er færre, der melder sig ind i partier og prioriterer at engagere sig i politik, ifølge Elbæk 
(Politiken, 2014b). Ud fra den lave troværdighed til politikerne kan man argumentere 
for, at der er flere, der deler den samme passion og behov for en ny politisk kultur. En 
meningsmåling foretaget af Megafon viser, at det kun er fire procent af de adspurgte, 
der har et godt billede af, hvad Alternativet står for (Politiken, 2014a). Derfor kan 
Alternativets manglende vælgertilslutning skyldes manglende kendskab til partiet 
blandt dem, der deler samme passion og behov. Hvorfor vi mener at kunne se et 
kommunikationsproblem, da der er blevet kommunikeret for lidt eller forkert (Windahl 
& Sigtnitzer, 2009:41). 
I arbejdet med at øge kendskabet til Alternativet vurderer vi, at partiet med fordel kan 
anvende en stemmesamlende retorik (Vigsø, u.å.:3), hvor dem, der deler samme 
passion, men på nuværende tidspunkt ikke er en del af Alternativet, bliver overbevist 
om, at de skal blive det. Denne sigter efter at få vælgere til at samles på baggrund af 
holdninger, som allerede eksisterer hos det enkelte individ (ibid.). 
 
8.3.3 Målgruppens daglige praksis 
Vi vurderer, at et essentielt element i Alternativets politik er dialog med borgerne, da 
partiet vil inddrage dem i den politiske beslutningsproces. Det kræver i sig selv et stort 
engagement fra det enkelte individ. Vi mener, at det derfor kan være svært at udvide 
Alternativets tribe, da individer sagtens kan dele samme passioner og følelser, men ikke 
være interesseret i at deltage. Ud fra et praksisteoretisk synspunkt kan man 
argumentere for, at hvis Alternativet skal udvide triben, skal borgernes politiske 
engagement implementeres som en del af deres daglige praksis (Halkier, 2013:217). På 
nuværende tidspunkt lader dette ikke til at være en generel tendens, i kraft af at færre, 
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som sagt, er aktive i politik. Vi vurderer, at dette kan være en hæmsko for Alternativets 
eksistensberettigelse.  
På den anden side mener vi, at hvis disse folk overbevises om, at de skal stemme på 
Alternativet, er det nok til, at Alternativet opnår den første milepæl – får underskrevet 
nok vælgererklæringer og derved bliver stemmeberettiget. Endvidere er der mange, 
ifølge tribal marketing, som søger at skabe social kontakt, og dette kunne f.eks. ske 
gennem frivilligt arbejde (Politiken, 2014b). Samtidig har der også været deltagere i 
partiets workshops, hvilket understøtter prioriteringen om at skabe social kontakt 
(Politiken, 2014c). Dette kan også vise, at Alternativets vision om at borgerne skal 
deltage i deres fritid, vil være noget nogle vil praktisere og prioritere, såfremt de finder 
det relevant og i overensstemmelse med deres passioner, følelser og daglige praksis. 
 
8.4 Opsamling 
Alt i alt tyder analysen på, at Alternativets målgruppe primært er fælleskabs- samt 
forandringsorienterede individer, der er utilfredse med den nuværende politiske kultur 
og dermed søger et fællesskab, der deler passionen for skabelsen af en ny. Derfor har 
partiet også potentielle vælgere i det blå segment, da der også her kan siges at være 
incitament for at få mere politisk indflydelse. Dog kræver det en yderligere 
undersøgelse, hvis man skal sige mere om, hvad målgruppen reelt vil investere i dette 
fællesskab i praksis. 
9. Talen 
I dette afsnit vil vi beskæftige os med udarbejdelsen af talen. Indledningsvis vil vi 
argumentere for talens fokusområde, samt foretage en topoianalysen for at finde 
argumenter til talen. Efterfølgende vil vi skitsere den retoriske situation, samt 
gennemgå talens disposition. Afslutningsvis vil vi samle op og se på de foreløbige 
resultater af talens afprøvning. 
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9.1 Valg af mærkesag 
Vi har i vores tale valgt at fokusere på en enkelt af Alternativets mærkesager: En ny 
politisk kultur. Da vi har prioriteret at lave en forholdsvis kort tale, har vi vurderet, at 
det ville være for omfattende at inddrage flere mærkesager, da der ikke er plads til 
særlig mange informationer i det mundtlige medie (Gabrielsen og Christiansen, 
2010:33). 
 
En af bevæggrundene, for at fokusere på en ny politisk kultur, er, at det muligvis kan 
give partiet en skarp profil og bevise dets eksistensberettigelse. Både Enhedslisten og 
SF, som ligger tæt på Alternativet i Minerva-modellen, har fokus på et bæredygtig miljø 
(Enhedslisten, u.å. & SF, u.å.). Hvorfor et fokus på eksempelvis denne mærkesag kunne 
føre til en betvivlelse af Alternativets eksistensberettigelse, da man kunne stille 
spørgsmålstegn ved, hvorvidt partiet tilbyder noget nyt. Ved at fokusere på en “ny” 
mærkesag kan Alternativet muligvis sikre sig den skarpe profil, der ifølge Jønsson og 
Larsen er nødvendig, hvis man vil overleve som et lille, nystartet parti. Dog forklarer de 
også, at der ikke må være tvivl om, hvilken statsministerkandidat man støtter, da det 
kan gøre vælgerne usikre (Jønsson & Larsen, 2002:51f). Man kan diskutere, hvorvidt 
valget af denne mærkesag placerer Alternativet for langt fra Helle Thorning-Schmidt og 
Socialdemokraterne, da det erklærer sig uenig i den nuværende politiske kultur og 
dermed måden, hvorpå regeringen fører politik. 
Desuden forklarer Luntz, at det er vigtigt at tilbyde en form for nyhed. Mennesker bliver 
ofte tiltrukket af nye idéer (Luntz, 2007: 13ff). Dermed kan man argumentere for, at et 
fokus på en ny politisk kultur kan skabe en nyhedsværdi, som kan være fordelagtig for 
partiet. 
Desuden er den nye politiske kultur en mærkesag, der lader til at være vigtig for dem, 
der i forvejen er aktive i Alternativet (se afsnit 8.3). Som nævnt i målgruppeanalysen 
lader passionen omkring en ny politisk kultur til at være et af de centrale aspekter, i det 
fællesskab Alternativet repræsenterer. Det er derfor relevant at fokusere på dette som 
mærkesag, hvis man vil føre en stemmesamlende retorik og udvide fællesskabet. 
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I målgruppeanalysen kunne vi se, at valget af mærkesag vil få stor betydning for, 
hvilke(t) segment(er) kommunikationen målrettes mod. Som sagt kan partiets 
målgruppe tænkes at være personer i både det blå og grønne segment. Ud fra dette 
kunne vi have valgt at fokusere på en mærkesag, der rettede sig forholdsvis specifikt til 
et af segmenterne, f.eks. iværksætteri med henblik på at tiltale vælgerne i det blå 
segment. Ved at vælge en ny politisk kultur har vi dog sigtet bredere, da vi har valgt en 
mærkesag, der potentielt kan virke tiltalende overfor hele det moderne segment. Det 
skyldes, at hele det moderne segment ser sig selv som subjekter for magt, og dermed 
formentlig vil finde det relevant med en ny politisk kultur, hvor borgerne i højere grad 
bliver hørt og hvor der er mere gennemsigtighed, da de vil have en forestilling om reelt 
at kunne udnytte dette.  
9.2 Topoianalyse 
I dette afsnit vil vi på baggrund af en topoianalyse udarbejde argumenter til talen.  
For at forbedre Alternativets kommunikation har vi arbejdet med heuristisk topoi 
(Gabrielsen, 2009:144). Vi valgte, på baggrund af den udvalgte mærkesag, at benytte 
topoianalyse til at finde belæg for påstanden: “Danmark skal have en ny politisk kultur, 
fordi...”. I bilag 2 findes en oversigt over de belæg, vi har fundet frem til. De 
understregede er dem, vi har vurderet som de bedste.  
Skemaerne fungerer således, at i yderste venstre kolonne står de tematiske topoi 
(Gabrielsen og Christiansen 2010:73): forandring, fællesskab, politisk indflydelse og 
udadvendt/gennemsigtighed. Disse temaer er blevet valgt, på baggrund af de værdier 
Alternativet selv udtrykker (se afsnit 7). I den højre og midterste kolonne er så 
modsætningstopoi (Gabrielsen og Christiansen 2010:75) til samme temaer. Eksempel 
individ overfor fællesskab eller forandring overfor tradition. Ud fra skemaerne 
begrundede vi så påstanden og udvalgte de bedste argumenter.  
 
Vi har valgt argumenterne pga. deres appel til Alternativets målgruppe. Derved bliver 
mange af de tematiske topoi brugt eksplicit i flere af argumenterne, da de udtrykker de 
samme værdier, som Alternativets målgruppe besidder.  
Et belæg, der benytter politisk indflydelse og forandring som henholdsvis tematisk topoi 
og modsætningstopoi, er: “Der er brug for mere indflydelse til borgerne”. Hvis vi havde 
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benyttet tradition som modsætningstopoi, kunne belægget være: “Vi skal blive ved med 
at styrke vores, i forvejen stærke, demokrati med indflydelse til borgerne”. (bilag 2). 
Dette kunne også benyttes i talen, hvis man vidste, at man skulle tale for en målgruppe, 
der lå i den sydlige del af Minerva-modellen eller havde et mere traditionsbundet 
fællesskab. 
 
Vi udvalgte 10 argumenter (se bilag 3) og prøvede efterfølgende at samle dem til to 
overordnede belæg, som skulle understøtte talens påstand/formål: “Stem på 
Alternativet”. De to belæg blev “Alternativet vil give plads til borgernes gode ideer” og 
“Alternativet arbejder for en åben politisk kultur”. De to oversætninger bliver således 
henholdsvis: Gode ideer skal have plads og den politiske kultur bør være åben. 
 
Vi kommer ind på alle de fire værdier, vi har identificeret i Alternativet, og derfor skulle 
det appellere til både det blå og grønne segment. Dette ses ved, at det første overbelæg 
indeholder værdien politisk indflydelse, fordi man ønsker at inddrage borgerne og lytte 
til dem. Samtidig indeholder det forandring, da det er noget man implicit siger ikke 
findes nu og derfor ønsker at ændre. Det andet overbelæg indeholder åbenhed, da vi 
eksplicit siger “åben politisk kultur”.  
Generelt for talen er, at vi benytter ord som “vi” og “vores”, hvorfor vi benytter os af en 
fællesskabstopoi.  
 
9.3 Den retoriske situation 
I dette afsnit vil vi gennemgå de forskellige elementer i den retoriske situation 
(Gabrielsen & Christiansen, 2010:43). Inden projektet blev afleveret, har vi afholdt talen 
to steder; for et kvindehåndboldhold i Valby (se bilag 4) og for nogle elever på en 
produktionsskole i Nykøbing Falster (se bilag 5). 
  
9.3.1 Det retoriske problem: Alternativet har for få vælgere. 
Som tidligere nævnt og som det kan ses i afprøvningsresultaterne (bilag 6), kender få til 
Alternativet og dets politik. Derfor er det vigtigt at øge kendskabet til partiet, men da det 
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i sidste ende er afgørende, at folk stemmer på partiet, for at det kan eksistere, er det 
overordnede problem, at Alternativet har for få vælgere. 
  
9.3.2 Formål: At overbevise målgruppen om, at den skal stemme på Alternativet. 
Der findes tre talegenre5 i retorikken, vi benytter os af den politiske talegenre. Den har 
til formål at skabe tilslutning til partiet (Lungholt, 2008), hvorfor vi vurderer, at dette 
stemmer overens med vores formål. Vi er i gruppen af den overbevisning, at det ikke er 
tilstrækkeligt blot at få vælgeren til at reflektere over det talte, hvis partiet skal ind i 
Folketinget. Vi ønsker derfor at vinde tilslutning fra publikum, så Alternativet på 
længere sigt formår at opnå dette mål. Ift. Bitzers opfattelse af retorikkens funktion, 
som værende “i sidste ende at frembringe handling eller forandring i verden” 
(Bitzer,1997:11), er det egentlige formål at overbevise målgruppen om, at den skal 
stemme på Alternativet. Denne tale skal altså i sidste ende medføre en 
handlingsændring blandt vælgerne (Gabrielsen & Christiansen, 2010:55ff). 
 
Det er vigtigt at skelne mellem formål og budskab. Et budskab kan defineres som en 
påstand. Budskabet har til formål, at tilhørerne drager netop denne sætning som 
konklusion af talen (Jacobsen, 2012:43f). Da talens formål, er at få publikum til at 
stemme på Alternativet, bliver budskabet vores sound bite: “Alternativet vil skabe 
åbenhed og indflydelse” (se afsnit 9.4.1). Dette sound bite skal medføre, at formålet 
bliver realiseret. Budskabets funktion er at overbevise målgruppen om, at Alternativet 
tilbyder noget, som de er interesserede i, så de vil stemme på partiet og opfylde talens 
formål.  
 
9.3.3 Taleren: Tilhænger af Alternativet 
For at virke overbevisende har vi bl.a. valgt at fokusere på at skabe ethosfølelse hos 
tilhørerne. Hvis taleren skal fremstå overbevisende, har vi vurderet, at taleren skal 
fremstå som tilhænger af Alternativet. Altså kan man sige, at vi trækker på den 
ethosdyd, der i den klassiske retorik kaldes eunoia. Hvis vi ikke fremstod som 
                                                
5 den politiske, den juridiske og lejlighedstalen. 
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tilhængere af partiet, kunne det vække mistillid og undren over vores motiver. Men 
derimod vil vi vise, at taleren selv har de samme opfattelser og værdier (Gabrielsen & 
Christiansen, 2010:120). 
Endvidere kan man i forhold til ethosovervejelser sige, at vi kommer til både 
produktionsskolen og håndboldholdet i kraft af vores personlige relationer til stederne. 
Det vil altså sige, at dele af tilhørerne begge steder kender nogle af gruppemedlemmerne 
personligt, hvorfor man kan forestille sig, at vi allerede inden talens start har en særlig 
ethos. For at undgå at dette forhold influerer for meget, har vi valgt at lade et 
gruppemedlem, der ikke har en personlig relation til stedet, holde talen. 
 
9.3.4 Publikum: Tvivlere og usikre vælgere 
Vi har fokus på dem, Alternativet reelt har mulighed for at påvirke med talen, altså 
mediators of change. Disse er ud fra vores målgruppeanalyse tvivlere og andre partiers 
usikre vælgere, der befinder sig i det blå og grønne segment, som bl.a. mener, at der er 
behov for en ny politisk kultur. De ser sig selv som subjekter i et demokratisk samfund, 
som aktivt handler ud fra sine overbevisninger. 
 
9.3.5 Omstændighederne 
Vi vil nu kort skitsere talens omstændigheder i forbindelse med afprøvningen for 
håndboldholdet og produktionsskolens elever. 
 
For håndboldspillerne holdte vi talen om aftenen efter en træning. Vi opholdte os i et 
mødelokale, hvor taleren stod for enden af et langbord, hvor spillerne sad og lyttede. 
Der var 14 spillere tilstede  og vi talte uden mikrofon. Lyden i rummet rungede temmelig 
meget, så det var nødvendigt at tale meget langsomt og holde lange pauser for at sikre, 
at lyden ikke blev opslugt af akustikken. Dette kan også ses i afprøvningens svarkort, 
hvor 4 af spillere har kommenteret på de mange og lange pauser. 
Generelt om de tidslige omstændigheder, kan vi sige, at vi afholdte begge taler lige 
omkring Europa Parlamentsvalget d. 25/5-14, hvor Dansk Folkeparti med Morten 
Messerschmidt i spidsen fik et fremragende valg (DR Nyheder, 2014), hvilket potentielt 
kan have en indflydelse på vores tale. Vi kan også se i vores resultater, at publikums 
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tilslutning til DF er ganske stor (se bilag 6). Dette var tilfældet hos både håndboldholdet 
og produktionsskolen. 
På produktionsskolen, MultiCenter Syd, holdte vi talen foran 20 elever og to lærer. De 
fleste af eleverne var omkring 18 år, hvorfor mange af dem ville være 
førstegangsvælgere. Vi var i et rum, hvor der normalt blev undervist i skolens fag 
kreativ. Eleverne sad på stole omkring et bord, hvor vi så stod foran dem og holdte talen 
uden mikrofon. 
 
9.4 Talens disposition 
I bilag 4 og 5 ses dispositionen over vores tale. Vi har, som tidligere nævnt, udarbejdet 
talen ved at tale den frem, hvorfor dispositionen kun består af stikord. Formålet med 
dette afsnit er at forklare, hvilke teoretiske overvejelser der ligger bag de forskellige 
elementer i talen. Vi vil gå i dybden med det indhold, der er det mest grundlæggende for 
talen. Afsnittet begynder med overvejelserne bag vores sound bite, dernæst vil vi se på 
talens indledning, forskellige argumenter, gendrivelse og afslutning - i den rækkefølge 
som de forefindes i dispositionen. 
En video af de fremførte taler kan findes i bilag 9 og 10. Følgende forklaringer vil tage 
udgangspunkt i, at man har hørt talen. 
 
9.4.1 Sound bite: 
Talens sound bite lyder som følger: ”Alternativet vil skabe åbenhed og indflydelse”, 
hvilket er essensen af de to argumenter, vi fandt frem til på baggrund af vores topiske 
analyse (Gabrielsen & Høedt-Rasmussen, 2012:1): ”Alternativet vil give plads til 
borgernes gode idéer” og ”Alternativet arbejder for en gennemsigtig politisk kultur” (se 
afsnit 9.2). 
 
Sound bitet indeholder ordet “skabe”, hvilket viser, at det understøtter den tidligere 
identificerede forandringstopoi. Vi overvejede eksempelvis at anvende ordet “sikre” i 
stedet for “skabe”, men fravalgte det, da vi vurderede, at det ord nærmere henvender sig 
til de traditionelle segmenter.  
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I den udvalgte mærkesag anvender Alternativet både ordet ”gennemsigtig” og “åbenhed” 
(Alternativet, u.å.b). Vi har diskuteret, hvorvidt modtagerne forstår, hvad der menes 
med gennemsigtighed. Hvis ikke, kan det betyde, at modtageren ikke forstår budskabet 
og derfor ikke vil anvende mere tid på at sætte sig ind i det. Derfor er simplicitet 
altafgørende (Luntz, 2007:4ff). Vi vurderede, at ordet ”åbenhed” var simplere og 
positivt ladet. 
 
Sound bitet vil fungere som en sætning, der bliver sagt op til flere gange i samme (eller 
nogenlunde samme) form (bilag 4 og 5). Vi formoder dermed, at det netop er denne 
pointe, som publikum vil huske efter talen. Det kan være udslagsgivende for, hvorvidt 
formålet bliver realiseret (Luntz, 2007:11ff). Ydermere er et sound bite yderst 
effektfuldt, da publikum ofte har nemmere ved at huske en sætning frem for en hel tale 
(Luntz, 2007:7f).  
 
Alternativet har som tidligere nævnt selv udformet et form for sound bite, dette lyder 
”Flere ved mere”. Det bliver bl.a. præsenteret i en video på Alternativets hjemmeside 
(Alternativet, u.å.c). Vi vil argumentere for, at sound bitet er for uklart og udefinerbart, 
og at modtageren kan forstå det på forskellige måder – hvad ved flere mere om? 
Dermed er det meget kontekstafhængigt.  
 
Man kan dog diskutere, hvorvidt Alternativets eget sound bite er mere effektfuldt end 
vores, da det rimer og derfor kan være nemmere at huske både for taler og publikum 
(Gabrielsen & Christiansen, 2010:161ff). Vi vurderer dog, at vores i højere grad 
tydeliggør essensen af Alternativets pointer, hvilket er essentielt for et sound bite 
(Gabrielsen & Høedt-Rasmussen, 2012:1). Effekten af vores sound bite vil blive 
vurderet, når talen er afholdt. 
 
9.4.2 Indledning 
Udformningen af indledningen har været præget af et ønske omkring, at den skulle 
indeholde de tre elementer, der ifølge Gabrielsen og Christiansen (2010) kan lede frem 
til en god indledning: 1) at få publikum til at føle, at talen er relevant for dem, 2) at vise 
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talerens relation til emnet (Alternativet), 3) samt at præsentere en form for 
indholdsoversigt over talen (Gabrielsen & Christiansen, 2010:131). 
 
Desuden har vi forsøgt at skabe interesse blandt publikum fra begyndelsen, da der 
dermed er større sandsynlighed for, at de også lytter til resten af talen med interesse og 
opmærksomhed (ibid.) Derfor har vi valgt at begynde talen med et anslag i form af en 
opremsning af politiske sager, og vi har dermed forsøgt at indlede på en anderledes 
måde. Vi har arbejdet med i hvilket tempo og rækkefølge, sagerne skulle præsenteres, da 
Luntz forklarer, at rytme kan være lige så vigtig som hvilke ord, der bliver sagt (Luntz, 
2007:16). Vi endte med et varierende tempo, da det kan skærpe publikums 
opmærksomhed (Gabrielsen & Christiansen, 2010:178). 
  
Formålet, omkring at få folk til at føle at talen er relevant for dem, har vi også haft fokus 
på i anslaget. Ifølge vores målgruppeanalyse er publikum interesseret i en ny politisk 
kultur og ser sig selv som subjekter for magt. Forhåbningen er derfor at kunne vække 
deres følelser, og dermed skabe patos, ved at nævne politiske sager, som er 
karakteriseret ved at have været til stor debat i offentligheden, og hvor publikum 
muligvis har følt, at det ikke blev hørt. De politiske sager, vi nævner, bruges altså som 
eksempler, der skal konkretisere det abstrakte ønske om en ny politisk kultur og derved 
skabe relevans i målgruppen. En relevans der, ifølge Luntz, er helt essentiel, hvis man 
ønsker, at publikum skal lytte (Luntz, 2007:27). 
 
Desuden forsøger vi efter anslaget at eksplicitere denne relevans, da vi direkte siger, at 
der er en “kløft” mellem politikerne og borgerne. Publikum vil kun finde det relevant, 
hvis de deler samme overbevisning og ønsker en ny politisk kultur. Denne metafor om 
en “kløft” er vi blevet inspireret til at bruge gennem Alternativets egen kommunikation, 
da det anvender metaforen: “bygge en demokratisk bro” (Alternativet, u.å.b), som vi 
også bruger senere i talen. En metafor er et retorisk virkemiddel, der kan være 
medvirkende til at folk bedre fanger og/eller husker et budskab, da det vækker følelser 
(Lakoff, 2004:53ff), og Luntz argumenterer for, at det, man husker efter en tale, er ikke 
det der blev sagt, men hvordan talen fik en til at føle (Luntz, 2007:18ff). 
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Efter vores anslag har vi valgt at inddrage et retorisk spørgsmål i indledningen, da taler 
efter anslaget siger noget i stil med: “Jeg ved ikke med jer, men jeg forstod ikke de 
beslutninger, der blev taget i disse sager?” (bilag 4 og 5). Vi har valgt at benytte et 
retorisk spørgsmål, da det ifølge Luntz kan skabe en mere personlig kontakt mellem 
taler og publikum, som kan være fordelagtig (Luntz, 2007:23ff). Ved at etablere denne 
kontakt med publikum kan talers ethos muligvis styrkes, da han positionerer sig selv, 
som en der deler de samme passioner og følelser omkring en ny politisk kultur, som 
målgruppen ud fra vores analyse besidder. Eller med andre ord viser taleren, at han er 
en del af fællesskabet. Taler fremstår også som ærlig, da han klargør, at han faktisk ikke 
forstod beslutningerne. Herved viser vi, at vi ikke forsøger at være klogere end 
publikum, eller lade som om vi ved mere, end vi gør. Altså trækker vi på ethosdyden 
aréte (Gabrielsen & Christiansen, 2010:117). Dermed gøres talerens relation til emnet 
også klar. Relationen klargøres dog også ved brug af ord som: vi, os mm., der skal vise at 
taleren repræsenterer Alternativet.  
 
Udover at skabe en følelse af relevans blandt publikum og at vise talers relation til 
emnet, er et vigtigt element i en god indledning, som sagt, en form for præsentation af 
talens indhold. Denne præsentation kan siges, at findes i vores sound bite. Det skyldes, 
at det som sagt indeholder essensen af de to argumenter, der vil blive præsenteret i 
talen, og dermed fungerer som en form for metakommunikation, der viser hvor mange 
og hvilke argumenter, talen vil omhandle (Gabrielsen & Christiansen, 2010: 143f). 
 
9.4.3 Argument 1 
 Argument 1 er: “Alternativet vil lytte til borgernes gode ideer”. I argumentet benytter vi 
et eksempel til at understøtte påstanden om, at man er bedst i fællesskab. Det er en 
belæg som skal begrunde den overordnede påstand: “Alternativet vil lytte til borgerne”. 
Grunden til, at vi har valgt at inddrage et eksempel, er for at gøre det mere konkret og 
håndgribeligt. Måske kan det virke uoverskueligt for borgerne, hvorledes man skal 
kunne praktisere politik i fællesskab, men ved et konkret eksempel på andre situationer, 
hvor fællesskabet har vist sig nyttigt, kan det måske blive mindre abstrakt. Argumentet 
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baserer sig på logos, da vi ved at give eksempler på andre situationer, hvor man opnår 
mest i fællesskab, kan gøre det logisk, at det gør man selvfølgelig også i politik. 
Vi har valgt at begynde eksemplet med ordene: “Forestil jer...”, da dette ifølge Luntz er 
det mest effektive retoriske redskab (Luntz, 2007:20ff). For at eksemplet skal være 
effektfuldt, skal modtager kunne leve sig ind i det (Gabrielsen og Christiansen, 
2010:103). Derfor har vi prioriteret at lade eksemplet fylde en del ved at inddrage 
mange detaljer. Da vi talte foran et håndboldhold brugte vi en håndboldkamp som 
eksempel, og i dette eksempel forklarede vi hvad stillingen var, hvor lang tid der var 
tilbage af kampen mm. Disse deltaljer kan skabe den vigtige indlevelse blandt 
tilhørerne. Vi har altså også valgt at tilpasse eksemplet til den enkelte situation. 
Grunden til, at vi har valgt at ændre eksemplet i henhold til konteksten, er, at hvis et 
eksempel skal have en forklarende og indlevende funktion, skal det være genkendeligt 
for modtageren (Gabrielsen & Christiansen, 2010:103).  
 
Vi forklarer i indledningen, at der er kløft mellem borgere og politikere, og i argument 1 
har vi valgt at følge op på denne metafor ved at forklare, at Alternativet vil bygge en 
demokratisk bro henover kløften. Som tidligere nævnt er der flere årsager til, at vi har 
valgt at inddrage metaforer, men grunden til, at vi først nævner kløften og derefter 
broen, er for først at skabe et billede af, at der er et problem, (kløften) og dernæst at 
løsningen er Alternativet, da det vil bygge broen. Denne metode har vi valgt at benytte, 
da Luntz definerer konteksten som det vigtigste element for effektiv kommunikation. 
Tilhørerne skal i første omgang vide, hvorfor budskabet har relevans, eller hvorfor der er 
et problem, før man kommer med eventuelle løsninger (Luntz, 2007: 26ff).  
Vi vurderer, at denne metafor er effektfuld i forhold til Alternativets budskab om, at der 
skal skabes noget nyt, da “at bygge” er noget, folk muligvis forbinder med en proces. 
Endvidere vækker ordet ”demokrati” følelser i den danske befolkning, da dette ord 
formentligt er et kulturelt kendetegn, som mange danskere vægter højt. 
 
9.4.4 Gendrivelse 
Gendrivelsen er placeret efter argument 1 for at fastholde publikum og imødekomme 
dem, der ikke vil eller kan prioritere at være aktiv i politik (Gabrielsen & Christiansen, 
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2010:138ff). Gendrivelsen gør det klart, at der ikke kun bliver lagt vægt på at være aktiv, 
men at partiet også er for dem, der vil have mere indsigt i den politiske 
beslutningsproces. 
Ift. framingen af dette har vi været bevidste om ikke at italesætte modargumenter om en 
ny politisk kultur som ”et umuligt projekt”. Eksempelvis ses det i en artikel fra Politiken, 
at en deltager i en af Alternativets workshops udviser en vis skepsis omkring, hvorvidt 
borgerne kan få en reel indflydelse i det politiske liv (Politiken, 2014d). Vi har fravalgt at 
inddrage en gendrivelse med udgangspunkt i dette modargument. Luntz og Lakoff 
forklarer, at man ikke bør fremhæve sine dårlige sider, hvis man skal komme med et 
stærkt budskab. Det ville være at gå i forsvarsposition, og disse gendrivelser ville være 
det, som tilhørerne vil huske (Luntz, 2007:120 og Lakoff, 2004:3). 
Derudover fungerer gendrivelsen som en god overgang til argument 2, da den fokuserer 
på, at det ikke kun er indflydelse, der er grundlaget i den nye politiske kultur, men 
derimod også åbenhed, som argument 2 omhandler.  
 
9.4.5 Argument 2  
Argument 2 handler om, at Alternativet vil arbejde for en mere åben politisk kultur. Den 
første begrundelse er taleksemplet, som viser at tiltroen til politikerne i den laveste i 
over 40 år (Berlingske, 2014). Med taleksemplet forsøger vi at opstille et præmis for 
argumentationen, der viser, at for at få mere tillid skal vi have mere åbenhed i den 
politiske kultur. Igen skaber vi kontekst ved at vise, at der er et problem og at løsningen 
er Alternativets nye åbne politiske kultur (Luntz, 2007:26ff). Taleksempler er 
effektfulde, fordi de forklarer og konkretiserer sagen. Desuden trækker de på faktuelle 
oplysninger, som kan skabe troværdighed (Gabrielsen & Christiansen, 2010:82f+97). 
Når dette eksempel bliver fremført, fokuserer taleren på at holde pauser. Navnligt i 
forbindelse med tallene, da det dels har en bedre effekt på publikum, men også giver 
tilhørerne en chance for at tænke over tallene og deres størrelse (ibid.:180). 
 
9.4.6 Afslutning: 
Vi har i afslutningen af talen valgt at begynde med en tretrinsraket (Gabrielsen & 
Christiansen, 2010:158f). Vi anvender ordene: ”forståelse, fællesskab og forandring”. 
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Det har vi bl.a. gjort, fordi en ordrække med samme forbogstav kan være af stor 
betydning, da lyd, rytme og tekstur i sig selv er et effektivt virkemiddel (Luntz, 
2007:16ff). Derudover vurderede vi, at det opsummerer den generelle framing, som 
talen er baseret på; fællesskab og forandring. Forståelse er altså ikke en del af denne 
framing, men vi valgte at inddrage dette ord, da det er et centralt element i en åben 
politisk kultur. Endvidere er det et virkemiddel, der med fordel kan anvendes i 
slutningen af talen, da det afrunder ens pointer (Gabrielsen & Christiansen, 2010:159). 
I afslutningen nævner vi også, at folk skal stemme på Alternativet, hvorfor vi mener, det 
er noget, publikum vil huske. Endvidere afslutter vi med sound bitet, da det omfavner 
essensen af vores pointer. Vi har en formodning om, at hvis det er placeret til sidst, øges 
sandsynligheden for, at det netop er denne pointe publikum vil forbinde med talen. Man 
kan med andre ord sige, at vi i afslutningen har haft fokus på at fremhæve talens formål 
og budskab. 
  
9.4.7 Hvordan frames talen?  
Vi har framet talens emne gennem en fællesskabstopoi. Ord som os og vi benyttes meget 
og gennem det meste af talen. Dette er fordi, vi ønsker, at publikum skal forstå den nye 
politiske kultur som noget, der altså skal skabes i fællesskab. Som udgangspunkt tiltaler 
værdien politisk indflydelse individorienterede personer, fordi den befinder sig i det blå 
segment i Minerva-modellen. Dette mener vi kan være problematisk, da Alternativets 
målgruppe primært befinder sig i det grønne segment, som er mere 
fællesskabsorienteret. Vi vurderer dog, at fællesskabsframen legitimerer at have netop 
politisk indflydelse som en pointe i talen. Vi forsøger altså få publikum til at tænke på 
sagen på en bestemt måde. Framingen af emnet forsøger vi at få til at passe til 
Alternativets verdenssyn (Lakoff, 2004:4) 
Endvidere er fællesskab en af de værdier, Alternativet udtrykker, som vi ikke har 
benyttet eksplicit som en del af argumenterne i talen. I stedet er fællesskab altså blevet 
en del af den generelle framing. 
Kun i gendrivelsen har vi valgt at tiltale publikum i anden person ental. Vi har en 
formodning om, at dem, der er i det blå segment i Alternativets målgruppe, måske også 
er dem, der kunne have en vis skepsis overfor at være aktive i de meget 
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fællesskabsorienterede workshops (bilag 4 og 5). Dette gøres altså for at styrke 
gendrivelsen yderligere og øger muligheden for at tiltale vælgere i det blå segment.  
Generelt benytter vi os af en forandringsframe for at tale til de moderne, nordlige 
segmenter. Vi bruger f.eks. ord som skabe, vil have, vil arbejde for osv. til at fremme 
forandringstoposen, da de alle viser et ønske om at ændre noget aktuelt. Generelt 
kritiseres den nuværende situation gennem talen for at vise, hvordan den er et problem. 
Alternativet skal fremstå som løsningen på dette problem og dermed, forhåbentlig, 
fremme tilslutningen blandt publikum.  
Vi har gjort en del ud af at få gentaget de framende ord, med særligt fokus på at få nævnt 
Alternativets navn flere gange, så de bliver tydelige og forhåbentlig en del af tilhørernes 
måde at tænke om emnet.  
 
9.5 Opsamling og resultat 
I dette afsnit vil vi samle op på de grundlæggende elementer i talen, samt se på 
hvorledes disse elementer har virket, ud fra de afprøvninger vi har foretaget indtil 
videre. Vi har holdt talen for i alt 36 personer. Vi har planer om at fremføre talen 
minimum en gang mere før eksamen, så dette afsnit vil tage udgangspunkt i de 
foreløbige resultater. Ved afprøvningen har de tilstedeværende udfyldt et svarkort før og 
efter talen. Dette svarkort kan ses i bilag 7. Endvidere vil vi, som afsluttende 
bemærkning, samle op på diskussionen mellem Bitzer og Vatz i forhold til vores tale.  
 
Som vi tidligere har argumenteret for, er det overordnede formål med talen, at folk 
stemmer på Alternativet. Ikke desto mindre er vi dog opmærksomme på, at en 
handlingsændring kan være svær at frembringe ved en enkelt tale. Det har også vist sig i 
vores resultater, da kun en person har svaret, at han/hun vil stemme på Alternativet. 
Dog er der  46%, der har svaret, at de vil søge mere information om partiet (bilag 6). 
Hvis folk reelt gør dette, har talen altså ført til en handlingsændring blandt en stor del af 
deltagerne. 
 
Talens budskab er som sagt vores sound bite. I svarkortet har vi spurgt tilhørerne, hvad 
budskabet med talen var (bilag 7), og ud fra resultaterne har vi lavet et søjlediagram 
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over, hvilke ord folk hyppigst brugte til at forklare budskabet (bilag 6). Ud fra 
diagrammet fremgår det, at det ord, tilhørerne hyppigst har brugt til at beskrive 
budskabet, er fællesskab, men dernæst kommer de to centrale ord i vores sound bite, 
nemlig indflydelse og åbenhed. 
Som det ses i dispositionen (bilag 4 og 5) har det været tiltænkt, at sound bitet skulle 
gentages flere gange gennem talen, så det især var dette tilhørerne lagde mærke til, da 
det er essensen af vores pointer. Vi har i svarkortet spurgt tilhørerne, om der var noget 
de lagde specielt mærke til, herunder ord, vendinger mm. I dette søjlediagram kan vi 
også se, at de især har bidt mærke i ordet fællesskab (bilag 6). Det ser derfor ud til, at 
vores fællesskabstopoi har været meget effektiv. Den store opmærksomhed på 
fællesskab kan dog også skyldes, at det er denne værdi som vores første, forholdsvis 
lange, eksempel omhandlede, da det der eksemplificeres især vil træde i forgrunden 
(Gabrielsen & Christiansen, 2010:98). Hvorfor man kunne have eksemplificeret sound 
bitet i stedet. 
 
Til sidst er det værd at nævne, at hele 72 % procent af tilhørerne fandt talen relevant 
(bilag 6). Derfor er det umiddelbart lykkedes at skabe den relevans, der ifølge Luntz er 
helt essentiel for vellykket kommunikation. Dette er muligvis sket i kraft af, at vi, som 
sagt, har skabt en kontekst ved først at definere problemet og derefter komme med 
løsningen.  
 
Som det ses i bilag 6, er der flere resultater, der ikke er omtalt i dette afsnit, men vi vil 
som sagt kommentere yderligere på resultaterne til eksamen. 
 
Man kan se vores tale ud fra både Bitzers og Vatz’ perspektiver på kommunikation. Dels 
kan man sige, at vi finder et fitting response på en eksisterende situation, hvilket 
indbyder til en poststrukturalistisk vinkel. Vi kan dog også se det retoriske problem ud 
fra en mere socialkonstruktivistisk tilgang, og dermed Vatz’, da vi i kraft af vores 
italesættelse af situationen er med til at (re)producere forståelsen af situationen som en 
del af virkeligheden. 
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10. Konklusion 
For at besvare vores problemformulering har vi foretaget nogle indledende 
betragtninger omkring, hvordan man segmenterer i dansk politik. Disse betragtninger 
har, sammen med analysen af Alternativets værdier, dannet grundlag for vores 
målgruppeanalyse. Analysen af partiets værdier viser, at immaterielle værdier såsom 
fællesskab, politisk indflydelse, gennemsigtighed og forandring er helt centrale for 
partiet. Dette viser, at partiet står i kontrast til traditionsbundne værdier, hvilket er med 
til at indikere, at partiet hører til i de moderne segmenter i Minerva-modellen. Mere 
præcist kan partiet placeres nær midten i det grønne segment, på grænsen til det blå. 
Vores analyse viser altså, at Alternativets målgruppe primært befinder sig i det 
fælleskabs- samt forandringsorienterede grønne segment. Ud fra tribal marketing lader 
der til at være en generel utilfredshed med den nuværende politiske kultur blandt 
målgruppens individer. Det indikerer, at der er en søgen efter et fællesskab, der deler 
passionen for skabelsen af en ny politisk kultur. Derfor har partiet også potentielle 
vælgere i det blå segment, da der også her kan siges at være incitament for at få mere 
politisk indflydelse. 
 
I talen har vi valgt at fokusere på mærkesagen en ny politisk kultur. Fordi denne 
mærkesag 1) indebærer den største mulighed for en fælles passion i målgruppen, 2) 
tiltaler begge de moderne segmenter, 3) kan sikre, at partiet beviser sin 
eksistensberettigelse i det politiske felt 4) og dermed kan tilbyde en form for nyhed. Som 
det ses i analysen af Alternativets værdier, er denne mærkesag også gennemgående i 
partiets profil. 
Vi har framet talen gennem en fællesskabstopoi og en forandringstopoi. Det lader til, at 
især vores fællesskabstopoi har været særlig tydelig, da det er ordet fællesskab, 
respondenterne har lagt mest mærke til. Det kan dog, som sagt, også skyldes eksemplets 
konkretisering og mulighed for indlevelse. 
Respondenterne har i mindre grad lagt mærke til vores budskab/sound bite og dermed 
ordene indflydelse og åbenhed. Derfor har vores budskab ikke været klart nok, og 
eksemplet skulle muligvis have understøttet sound bitet. Det kan dog også skyldes, at vi 
ikke har gentaget sound bitet et tilstrækkeligt antal gange. 
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Talens formål, at få flere til at stemme på Alternativet, har ud fra de foreløbige 
afprøvninger vist sig at være svært at opfylde. Vi kan dog se, at vi alligevel har formået at 
skabe en handlingsændring, da langt størstedelen har sagt, at de vil søge mere 
information om partiet. Det kan på længere sigt føre til vælgertilslutning. 
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Redegørelse  af  formidlingsartiklen  
Denne redegørelse af formidlingsartiklen bygger på kapitlet Klarhedens kvadrant i Christina                                
Pontoppidans  “Gør  teksten  klar  -­  principper  for  klart  skriftssprog”  (2013).  
  
Vi har i formidlingsartiklen valgt at have fokus på, hvordan man anvender politisk framing, og hvilken                                               
effekt det kan have. Derfor har vi valgt at se på, hvordan det nystartede parti Alternativet anvender                                                  
sproget i dets politik for at belyse, hvordan det framer for at sætte en dagsorden. Ud fra den analyse vi                                                           
har  foretaget  i  opgaven,  kan  vi  nemlig  se,  at  det  og  vi  forsøger  at  skabe  et  nyt  sprog.  
Effekten af artiklens formål vil altså være at belyse effekten af framing ved at vise, hvilket sprog                                                  
Alternativet bruger. Modtageren bliver således opmærksom på, de ord politikere bruger for at adskille                                         
sig  fra  andre  partier  samt  definere  partiets  profil.  
Formålet er altså at vise, hvordan politisk framing fungerer, og at det kan være effektivt. Vi forsøger                                                  
altså ikke at sætte et skræmmebillede op for modtagerne og få dem til at føle frygt, f.eks. ved at fortælle                                                           
hvor  manipulerende,  det  kan  være  at  frame  noget  på  en  bestemt  måde.  
Artiklen fungerer som en slags informerende artikel, som formidler viden og forståelse og ikke som et                                               
overbevisende middel, der skal påvirke holdninger og handlinger. Vi vil ikke direkte fremstå som                                         
forfattere af artiklen, men i stedet skal det fremstå som om, at artiklen er skrevet af en ekstern skribent.                                                        
Dette kan være med til at højne troværdigheden, da afsenderen dermed kan fremstå som en, der ikke                                                  
selv  har  været  en  del  af  forskningen,  og  dermed  virker  artiklen  uvildig.    
  
Overordnet vil artiklen henvende sig til folk, der finder kommunikation relevant og interessant, da det                                            
kan  fortælle  disse,  at  dette  kommunikationsbegreb  er  noget,  man  skal  være  opmærksom  på.    
Forskningsartiklen er udformet i et opdagelses-­ og læringsperspektiv, og det vil derfor primært være                                         
kommunikationsstuderende, den henvender sig til -­ de såkaldte mediators of change. Derfor kunne det                                         
være relevant at udgive det i fagbladet Samson, som udgives af Sammenslutningen af Mediestuderende.                                         
Dette er et blad mange kommunikatører og kommunikationsstuderende får med posten eller læser på                                         
arbejdet/uddannelsesstedet.  
  
1  
Vi har valgt at gøre artiklen relativt kort, da vi har lagt vægt på, at den blot skal fungere som en let                                                                 
spiselig “teaser”, der skal henlede opmærksomheden videre til selve forskningen for dem, der finder det                                            
interessant  og  vil  undersøge  det  nærmere.  
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SKAL VI DISKUTERE?
Alle har prøvet at diskutere og prøvet at forlade en diskussion med følelsen af nederlag. 
Men måske er det slet ikke tyngden af dine argumenter, der afgør debatterne, men hvordan 
du taler i dem?
Vi er vant til at høre politikerne diskutere løs 
på Christiansborg, mens de prøver at vinde 
vælgernes gunst. Men måske er det ikke ind-
holdet af argumenterne, men derimod deres 
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fra Roskilde Universitet har forsket i framings 
betydning i politik og resultaterne er gan-
ske interessante. Gruppen undersøgte, hvor-
dan Uffe Elbæks nye parti Alternativet prø-
ver at (re)frame måden, vi tænker politik på. 
Framing er et begreb inden for retorisk kom-
munikation, som handler om, hvordan man kan 
sætte rammerne for en bestemt diskussion og 
dermed stå stærkere. Begrebet har sine rødder 
i den klassiske retorik, hvor Aristoteles beskrev 
topikken som et redskab for talere. Så selvom 
tanken har cirka 2500 år på bagen, så kan vi 
altså stadig se tendensen i moderne politik. 
I den omtalte forskning blev det undersøgt, 
hvordan Alternativets mærkesag en ny poli-
tisk kultur kunne frames for et publikum, så det 
forstår det på en bestemt måde. Partiet øn-
sker  at gøre op med den nuværende politisk 
kultur, hvor det mener, at mudderkast, spin og 
lukkethed spiller en for stor rolle. I stedet øn-
sker man at gøre beslutningsprocesserne mere 
åbne og tilgængelige for borgerne. Det er dog 
afgørende for partiet, at det sker i fællesskab. 
Derfor udarbejdede stud.commerne en tale, 
som argumenterer for, at vi bør ændre den po-
litiske kultur i fællesskab. Et krav var dog, at ta-
len skulle være kort, så der var ikke tid til lange 
forklaringer og komplekse begrundelser. I stedet 
valgte man at rette argumentationen mod en 
målgruppe, der allerede var overvejende positi-
ve overfor et ord som fællesskab. Dette kunne 
bruges som argumentationens ståsted for at få 
publikum til at tænke på en ny politisk kultur, som 
noget, man bliver nødt til at skabe i fællesskab.
Fællesskab som belæg
SÅ LAD MIG LIGE VÆLGE ET SPROG
Argumentation og framing
Emilie Steen Petersen, Sarah Rettig Hovmand,
Søren Frederik Hansen og Tobias Laursen Kihl
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nem talen, og der er eksempler, som slet ikke 
handler om politik, men bare om fællesskab 
som begreb. Alligevel viser afprøvningen af 
talen, at hele 34% af de adspurgte fremhæ-
ver ord som sammenhold eller fællesskab, 
når de skal beskrive, hvad talens budskab var. 
Altså kan man se, at budskaber ikke udeluk-
kende kommer fra tunge udregninger og kom-
plekse argumentationer, men også fra må-
den man snakker om sin sag på. Det er altså 
muligt, at få opbakning bare ved at frem-
stille (frame) sin sag på en tiltalende måde. 
Så hvis man kan få opbakning ved at tale på en be-
stemt måde, er det måske slet ikke nødvendigt, at 
KDYHJRGHDUJXPHQWHUIRUDWVN UHL68·HQPDQ
kan vel bare nøjes med at kalde det cafépenge?
